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ROI 创意理论是由 20世纪 60 年代的广告大师威廉·伯恩
巴克提出的。伯恩巴克是著名广告公司DDB广告公司的创始
人之一，该理论是他根据自己在DDB广告公司的创作经历总
结出来的。
（一）ROI 创意理论的基本概念
R是 Relevance 的英文缩写，意为关联性。第一，广告创
意必须与产品本身相联系，与产品脱节的广告创意就失去了存
在价值。第二，广告创意必须与消费者相联系，找准消费者的
痛点、痒点，让消费者对广告中展现的产品诉求产生共鸣。第三，
广告创意要与竞争者产生联系，任何产品都不能在该品类中成
为唯一，所以对广告创意来说，需要综合考量同类竞争者的定
位，通过差异化来确定自身的USP（Unique Selling Proposition，独
特的销售主张）。
O是Originality 的缩写，意为原创性，原创是广告的生命，
只有原创才能保证广告的新鲜度。这种原创性可以表现为反传
统的角色、反传统的观念、反传统的表现，甚至包括一切新旧
元素的组合。而创意理论之一的USP理论其实所强调的就是
原创性，即产品需要有自己的独特卖点。
I是英文单词 Impact（冲击性）的缩写，广告带有冲击性
的目的是引起消费者的注意力，并对消费者产生影响，冲击力
是产生传播效果的关键。由于伯恩巴克是唯情派旗手，因此在
冲击性中更强调通过感情诉求的表达对消费者形成感受冲击。
（二）ROI 创意理论的适用性
ROI 创意理论虽然提出于大众传播时代，但是在新媒体环
境中仍具一定的价值。首先，ROI 创意理论强调关联性，并提
出关联体的概念。任何产品都有自己的特性，而借助大家熟知
的关联体，可以更好地将该特性有效地阐释和传达。其次，新
媒体时代是一个高度透明的时代，同时也是一个容易高度效仿
的时代，只有坚持原创性才能不触碰广告的伦理与法规。最后，
由于新媒体时代是一个眼球经济时代，在有限的时间内迅速吸
引消费者的注意力，并成功实现购买十分重要，而这就需要广
告内容在原创性的基础上具备冲击性，在媒介的广告有限效度
内对潜在消费者产生影响。
新媒体环境中 ROI 创意理论的局限
在新媒体环境中，ROI 创意理论单纯地强调广告内容的创
DOI:10.15997/j.cnki.qnjz.2017.35.003
